





A. Latar Belakang 
Istilah branding telah ada sejak berabad-abad lalu dimana branding 
digunakan sebagai sarana untuk membedakan suatu bentuk produksi dari satu 
produsen ke produsen yang lain. Kata brand sendiri sebenarnya berasal dari istilah 
Old Norse (bahasa kuno yang digunakan oleh rakyat Jerman Utara) “brandr” yang 
berarti “membakar”. Pada saat itu, brand digunakan oleh pemilik ternak untuk 
menandai ternak mereka dengan memberikan tanda yang terbuat dari besi panas 
yang ditempelkan di kulit ternak guna mengidentifikasi ternak mereka. Menurut 
Asosiasi Marketing Amerika, brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, 
atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 
barang dan jasa dari satu penjual atau kelompok penjual untuk membedakan 
mereka pesaing yang lain”. (Keller, 1998:2) 
Pada perkembangannya, istilah brand tidak hanya dipakai untuk menandai 
suatu hasil produksi maupun jasa saja. Individu dan organisasi juga dapat dilihat 
sebagai brand. Individu dan organisasi juga dapat digambarkan oleh orang lain 
sebagai brand yang dimengerti dan disukai atau tidak disukai oleh orang lain. 
Misalnya saja politisi, atlet profesional, atau selebriti dan publik figur lain, mereka 
seakan berlomba-lomba untuk mendapatkan persetujuan dan penerimaan dari 
publik dengan menyampaikan imej yang kuat dan diinginkan publik. Brand yang 
dimiliki individu ini disebut sebagai personal brand. 
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Personal brand tidak hanya dimiliki oleh publik figur atau orang terkenal. 
Siapapun yang sedang membangun karir maka mereka dapat membangun 
personal brand mereka sendiri sesuai dengan objektif masing-masing. Dengan 
membangun nama dan reputasi yang bagus, individu pada dasarnya telah 
menciptakan personal brand mereka sendiri. 
Individu yang membangun nama dan reputasi dengan baik berarti 
mempunyai brand baik yang melekat dalam diri mereka karena pada dasarnya 
individu akan dinilai oleh orang lain baik melalui tampilan fisik, kepribadian, 
karakter, maupun pengetahuan. Dengan pesonal brand yang baik, maka bisa 
diibaratkan bahwa produk yang dijual akan lebih menarik bagi individu lain untuk 
membelinya. Maka sangat perlu bagi seorang individu untuk mempersiapkan diri 
untuk memiliki personal brand yang positif. 
Sebuah brand yang melekat pada individu tidak serta merta dapat 
dibangun dengan mudah begitu saja. Dalam personal brand terdapat tiga elemen 
pembentuk yaitu penampilan, kepribadian, dan karakter. Sejatinya, brand yang 
ada dalam tiap individu tumbuh dan berkembang dari kegiatan-kegiatan yang 
dilakukan. Kegiatan-kegiatan yang dilakukan secara berulang akan menimbulkan 
sebuah kebiasaan dan melalui kebiasaan ini akan membangun karakter dalam 
individu. Karakter yang melekat inilah yang kemudian menggambarkan 
bagaimana individu dan membangun brand dalam diri individu tersebut dan 
melalui karakter ini orang lain menilai individu. 
Ada banyak cara dan media yang dapat dilakukan oleh seorang individu 
untuk menciptakan personal brand, di era serba teknologi ini seorang individu 
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dapat menciptakan personal brand melalui jejaring sosial. Sebelum era internet, 
orang harus pergi keluar dan menemui orang lain untuk dapat membangun kesan 
yang bagus dengan pendekatan yang profesional. Kini dengan adanya jejaring 
sosial, tanpa harus menemui dan bertatapan dengan orang lain individu dapat 
menciptakan personal brand yang kuat. 
Jejaring sosial telah mengubah cara berkomunikasi orang dan 
memungkinkan orang untuk “memasarkan” apapun secara gratis, mudah, dan 
tidak perlu pertemuan secara real-time. Tidak hanya itu saja, pengguna internet 
sekarang bahkan bisa hidup dari hasil kegiatan di internet. Jejaring sosial seperti 
Twitter, Facebook, Instagram, dan Blog kerap digunakan oleh pengguna internet 
untuk menjual produk mereka. Produk yang dihasilkan pun tidak serta merta 
hanya berupa barang atau jasa, pengguna internet dapat membuat tulisan yang 
menarik dan unik melalui Blog dan mendapatkan pundi-pundi rupiah dari hasil 
tulisan tersebut. Begitupun dengan jejaring sosial Facebook dan Twitter yang 
kerap digunakan sebagai media promosi yang mudah dan murah. Keberhasilan 
individu untuk meraup keuntungan dari jejaring sosial ini tak lepas dari 
keberhasilan mereka untuk membuat personal brand yang kuat sehingga diminati 
oleh pengguna internet lain. 
Berbeda dengan Blog yang mengandalkan kekuatan tulisan, Facebook dan 
Twitter yang hanya menjadi wadah promosi, pengguna jejaring sosial Instagram 
mempunyai cara yang bisa dibilang unik dalam membangun personal brand. 
Jejaring sosial yang ditemukan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger pada tahun 
2010 ini memungkinkan pengguna untuk mengunggah foto dan video. Foto dan 
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video yang diunggah tak melulu harus dokumen pribadi, pengguna dapat 
mengambil foto dan video lain untuk diunggah ke akun Instagram mereka.  
Di Indonesia Instagram telah memikat jutaan hati penggunanya. Mulai dari 
anak sekolah, mahasiswa, karyawan, ibu rumah tangga, selebriti, hingga politisi 
memiliki jejaring sosial Instagram. Saat ini sebanyak 400 juta orang di dunia 
mempunyai akun Instagram dan terus bertambah. Indonesia menempati urutan 
nomor 3 sebagai pengguna Instagram terbanyak di dunia. Instagram saat ini 
tengah menjadi magnet bagi banyak orang, terutama para penikmat dan penggiat 
kegiatan fotografi. 
Berawal dari jejaring sosial untuk memamerkan foto, Instagram kini 
menjadi salah satu alat untuk unjuk eksistensi diri. Hal ini menjadi satu hal yang 
sangat menarik bagi setiap orang, terutama orang Indonesia, karena ada keinginan 
dalam diri pribadi masing-masing individu untuk menunjukkan dirinya eksis 
dengan membandingkan apa yang ia miliki dengan milik orang lain. Melalui 
Instagram orang-orang dapat membandingkan berapa banyak “teman” yang 
mengikuti mereka, berapa banyak orang yang menyukai unggahan mereka, berapa 
banyak orang yang meninggalkan komentar di setiap unggahan mereka, bahkan 
membandingkan kepemilikan barang-barang mahal yang tak setiap orang mampu 
memilikinya. 
Keinginan untuk memamerkan diri dan memperlihatkan eksistensi dirinya 
dapat dilihat dari foto-foto yang diunggah.  Hasrat untuk menunjukkan bagaimana 
diri seseorang guna dinilai oleh orang lain ini pun berkaitan dengan personal 
branding. Seseorang yang dengan sengaja mengunggah foto tentunya mempunyai 
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maksud untuk memberitahukan orang lain bagaimana ia ingin dilihat oleh orang 
lain, dengan kata lain setiap unggahan foto membawa pesan yang 
menggambarkan dirinya sendiri. 
Melihat berbagai kemudahan fasilitas Instagram, hal ini membuat para 
anggotanya semakin bebas untuk mengekspresikan diri hingga, disadari atau 
tidak, mereka telah membangun personal branding sesuai yang diinginkan agar 
diketahui oleh khalayak, terutama oleh sesama pengguna Instagram. Orang-orang 
yang berhasil menarik ratusan bahkan ribuan pengguna lain untuk terus mengikuti 
akunnya kerap disebut dengan Celebgram atau Selebritis Instagram. 
Para selebriti instagram ini bukanlah seorang entertainer atau selebritis 
yang kerap terlihat di layar kaca, bukan pula politisi atau anak politisi, para 
celebgram ini bukanlah publik figur. Istilah celebgram sendiri mengacu pada 
individu-individu yang mempunyai jumlah followers puluhan ribu, dengan konten 
yang unik, dan sering menjadi endorser untuk barang-barang online shop. Para 
celebgram ini mengatur feeds akun Instagram mereka sedemikian rupa sehingga 
menarik perhatian pengguna Instagram lain untuk mengikuti akun mereka. Konten 
para celebgram ini biasanya diatur untuk terus menampilkan tema-tema tertentu. 
Ada yang khusus menampilkan foto-foto mengenai makanan, tempat-tempat 
wisata, hobi,  pakaian, make up, dan video-video kreatif buatan sendiri. Konten 
yang kreatif dari penggiat Instagram ditambah antusiasme pengguna Instagram 
dalam menggunakan jejaring sosial inilah yang memunculkan sosok-sosok yang 
kemudian menjadi terkenal di Instagram. 
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Layaknya selebritis yang biasa tampil di layar kaca, celebgram ini menjadi 
pujaan followers mereka. Terdapat banyak pengguna Instagram lain yang 
meninggalkan komentar memuji di setiap foto yang diunggah oleh celebgram 
tersebut. Akun-akun celebgram seperti @riaricis, @edhozell, @dianrizkita, dan 
@ssstttaaarrr mempunyai konten-konten yang khas, @riaricis misalnya, ia kerap 
mengunggah video-video parodi yang lucu dan foto-foto meme yang jenaka. 
Begitu pula dengan @edhozell yang rutin membuat video parodi setiap 
minggunya, @dianrizkita dengan konten OOTD atau Outfit of The Day yang rutin 
ia unggah, dan @ssstttaaarrr dengan tutorial make upnya. 
Pada penelitian ini, penulis mengangkat @dianrizkita sebagai subjek 
utama dari penelitian mengenai persepsi followers terhadap personal branding 
celebgram. Pemilik yang bernama asli Dian Rizkita ini mampu membuat lebih 
dari 17 ribu pengguna Instagram untuk mengikutinya. Unggahan foto Dian 
Rizkita yang cerah dan kebanyakan di dominasi oleh warna-warna hitam yang 
cerah dan ceria nyatanya mampu merebut perhatian pengguna Instagram untuk 
terus setia mengikutinya. Dian Rizkita kerap mengunggah foto OOTD dengan 
fokus pada pakaian-pakaian muslim yang fashionable dengan warna-warni yang 
cerah ditambah dengan penggunaan hijab yang dibentuk dengan modern dan 
sesuai dengan selera anak muda masa kini. Karakteristik konvergensi media yang 
dimiliki oleh Instagram membantu Dian untuk melakukan personal branding.   
Sebelum penelitian ini dilakukan oleh penulis, telah terdapat beberapa 
penelitian mengenai beberapa celebgram, baik secara individu (pada salah satu 
akun tertentu) dan secara kontekstual. Penelitian tersebut antara lain A 
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Celebrification of Celebgram on Instagram: A Case Study of @Shireeenz oleh 
Lailatul Maghfiroh dan Nurul Fitri Hapsari. Penelitian ini dikhususkan 
mengeksplorasi selebrifikasi dari akun celebgram @shireeenz. Kemudian yang 
kedua adalah Representasi Kecantikan Perempuan Berhijab pada akun Instagram 
Celebgram Hijab oleh Nisa Bela Dina. Penelitian ini mengeksplorasi representasi 
perempuan berhijab dari akun celebgram @puterihasanahkarunia, 
@diananurliana, dan @fitriaaulia_. Kedua penelitian ini mengacu pada dua akun 
celebgram secara langsung. Namun belum ada penelitian yang mengungkap 
apakah personal brand yang telah dibangun oleh celebgram dapat diterima dengan 
baik oleh para followernya sehingga pesan yang ingin disampaikan oleh 
celebgram tersampaikan dengan baik kepada followers. 
Melalui penelitian ini penulis ingin mengetahui personal branding seperti 
apakah yang @dianrizkita bangun melalui konten Instagramnya dan bagaimana 
persepsi followersnya terhadap personal branding yang ia bangun. Diharapkan 
luaran penelitian ini dapat menjadi rujukan yang dapat digunakan oleh celebgram 
yang bersangkutan untuk lebih mengembangkan akunnya dan dapat digunakan 
sebagai rujukan bagi penelitian mengenai celebgram selanjutnya. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka dapat ditarik rumusan 
masalah sebagai berikut: 
1. Personal Branding seperti apakah yang ingin dibangun oleh @dianrizkita 
melalui akun Instagram? 
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2. Bagaimana persepsi followers @dianrizkita terhadap personal branding 
yang dibangun oleh @dianrizkita? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini berdasarkan uraian latar belakang dan 
rumusan masalah di atas adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mendeskripsikan personal branding seperti apakah yang ingin 
dibangun oleh @dianrizkita melalui akun Instagram 
2. Untuk mendeskripsikan bagaimana persepsi followers @dianrizkita 
terhadap personal branding yang dibangun oleh @dianrizkita melalui akun 
Instagram 
 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian terbagi menjadi dua yaitu manfaat akademis dan 
manfaat praktis. Manfaat yang penulis harapkan dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Manfaat Akedemis 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan berupa kajian 
dalam kaitannya dengan personal branding melalui jejaring sosial 
b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi penelitian 





2. Manfaat Praktis 
a. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran kepada 
masyarakat umum mengenai personal branding melalui jejaring sosial, 
terutama Instagram 
b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi celebgram yang 
bersangkutan guna mengembangkan akun Instagramnya 
 
E. Telaah Pustaka 
Sebelum membahas lebih dalam mengenai personal brand dan 
celebgram, akan dijelaskan terlebih dahulu mengenai konsep brand, personal 
brand, media sosial, dan celebgram itu sendiri. Guna memperkuat telaah 
pustaka, penulis menyajikan pula beberapa penelitian dengan tema serupa 
yang telah diteliti sebelumnya. 
1. Brand 
Istilah branding telah ada sejak berabad-abad lalu dimana branding 
digunakan sebagai sarana untuk membedakan suatu bentuk produksi dari 
satu produsen ke produsen yang lain. Kata brand sendiri sebenarnya 
berasal dari istilah Old Norse (bahasa kuno yang digunakan oleh rakyat 
Jerman Utara) “brandr” yang berarti “membakar”. Pada saat itu, brand 
digunakan oleh pemilik ternak untuk menandai ternak mereka dengan 
memberikan tanda yang terbuat dari besi panas yang ditempelkan di kulit 
ternak guna mengidentifikasi ternak mereka. Menurut Asosiasi Marketing 
Amerika, brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi 
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dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan 
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual untuk membedakan mereka 
pesaing yang lain”. (Keller, 1998:2) 
Brand menurut Ike Janita diartikan sebagai ide, kata, desain grafis, 
dan suara atau bunyi yang mensimbolisasikan produk, jasa, dan 
perusahaan yang memproduksi produk atau jasa tersebut. (Janita, 2009:4) 
Konsep brand tidak lagi hanya berarti pada produk berbentuk 
barang, saat ini kata brand telah menjadi bagian penting dari setiap 
departemen perusahaan yang terus berkembang. Meskipun tak semua 
orang mengetahui apa itu brand namun brand telah menjadi bagian yang 
sangat familiar bagi setiap orang. (Scott, 2003:11) 
Ada beberapa hal yang bisa di branding kan, branding tidak saja 
berlaku pada suatu produk atau layanan saja namun juga bisa terhadap 
retailer dan distributor, orang, organisasi, perusahaan, berbagai event 
olahraga, kerya seni, tempat, atau daerah tertentu. (Ambadar, 2007:7-8) 
Ambadar juga mengatakan bahwa brand mempunyai dua manfaat, 
(1) brand memberikan identifikasi terhadap suatu produk sehingga 
konsumen mengenali merek dagang yang berbeda dengan produk lain, (2) 
brand membantu untuk menarik calon pembeli. (Ambadar, 2007:4-5) 
Philip Kotler, seorang akademisi dan pakar marketing Amerika 
Serikat, mengatakan bahwa membedakan antara produk dengan brand 
merupakan hal yang penting. Produk diartikan sebagai segala sesuatu yang 
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ditawarkan kepada pasar yang dapat memenuhi kebutuhan maupun 
keinginan. Produk dapat berupa barang, jasa, pasar retail, orang, 
organisasi, maupun tempat. Sedangkan brand sendiri merupakan sebuah 
produk yang memiliki titik penekanan pada adanya dimensi tambahan 
yaitu kemampuan untuk membedakan diri dan memberi nilai kepuasan 
lebih dari produk-produk lain yang sejenis. (Keller, 1998:3) 
Stephen King dalam buku Creating and Sustaining Brand Equity: 
Aspek Manajerial dan Akademis dari Branding membedakan produk 
dengan brand sebagai berikut: 
“Sebuah produk adalah sesuatu yang dibuat di pabrik; sebuah brand 
dalam suatu produk dibeli oleh konsumen. Sebuah produk dapat 
ditiru; brand itu unik. Sebuah produk bisa menjadi kuno; sebuah 
brand yang sukses akan selalu abadi.” (Janita, 2009:4) 
Konsumen bersedia membayar lebih untuk suatu brand diatas 
produk-produk sejenis karena suatu brand dipersepsikan mempunyai nilai 
lebih (added value) dibandingkan komoditas biasa. Jadi pada dasarnya, 
branding adalah penciptaan nilai tambah atas suatu produk. (Janita, 
2009:9-10) 
Banyak yang berpikir bahwa brand dan logo adalah hal yang sama. 
Menurut Marty Neumeier dalam bukunya The Brand Gap, brand bukanlah 
logo. Istilah logo merupakan kependekan dari kata logotype, sebuah 
trademark yang dibuat dan didesain sedemikian rupa menggunakan huruf 
(logos adalah bahasa Yunani untuk huruf). Istilah logo banyak dipakai 
orang karena terkesan keren, namun apa yang dimaksudkan aslinya adalah 
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sebuah trademark, baik trademark tersebut adalah logo, simbol, 
monogram, emblem, atau hal-hal grafis lain. Misalnya IBM yang 
menggunakan monogram atau Nike yang menggunakan simbol, keduanya 
adalah trademark namun bukan logo. Oleh karena itu, logo atau trademark 
yang lain bukanlah brand namun hanya sekedar simbol dari brand tersebut. 
Brand bukanlah sebuat sistem identitas suatu perusahaan. Sistem 
identitas adalah konstruk dari abad ke-20 yang digubakan untuk 
mengontrol penggunakan elemen-elemen trademark dan trade-dress pada 
publikasi sebuah perusahaan, iklan, kendaraan, dan sebagainya. Lima 
puluh tahun lalu, lithography adalah teknologi komunikasi yang 
digunakan, dimana hal tersebut digunakan untuk menentukan ukuran, 
warna, spasi, dan arsitektur dari halaman cetak. Saat ini masih ada 
kebutuhan akan lithography tersebut karena konsistensi visualnya, namun 
konsistensi saja tidaklah cukup untuk membuat sebuat brand. 
Brand bukanlah sebuah produk, meskipun orang-orang marketing 
banyak berbicara mengenai bagaimana cara mengelola brand, namun apa 
yang biasanya dimaksudkan dengan hal tersebut adalah bagaimana cara 
mengelola produk, penjualan, distribusi, dan kualitas produknya. Untuk 
mengelola sebuah brand berarti mengelola sesuatu yang kurang lebih 




Brand adalah perasaan seseorang mengenai suatu produk, servis, 
atau suatu perusahaan. Dikatakan sebagai perasaan karena pada dasarnya 
semua orang adalah manusia yang mempunyai emosi dan intuisi 
betapapun kita mencoba untuk berpikir secara rasional. Brand adalah 
perasaan seseorang karena pada akhirnya brand didefinisikan oleh 
individu, bukan oleh perusahaan, pasar, atau publik secara umum. Setiap 
orang pasti menciptakan makna tersendiri atas suatu brand, hal inilah yang 
tidak bisa dilakukan oleh perusahaan. Meski perusahaan tidak bisa 
mengontrol proses ini, mereka bisa mempengaruhinya dengan 
mengkomunikasikan kualitas-kualitas yang membuat suatu produk 
berbeda dengan produk lain.  Ketika sekelompok individu mempunyai 
perasaan yang sama terhadap sebuah brand, disaat itulah sebuah 
perusahaan dapat dikatakan mempunyai sebuah brand. Dengan kata lain, 
brand bukanlah sesuatu yang seseorang katakan (yang dimaknai oleh 
seorang saja) namun sesuatu yang mereka katakan (yang dimaknai dengan 
sama oleh banyak orang). 
Brand memiliki beberapa elemen, yaitu: 
a. Nama 
Nama mampu menjadi alat komunikasi yang efektif 
dimana nama tersebut akan menjadi perhatian dan tertanam 
dalam benak orang lain. 
b. Logo atau simbol 
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Logo atau simbol merupakan visual dari suatu brand 
yang mempunyai peran penting dalam membangun kesadaran 
terhadap suatu brand, ia berfungsi sebagai penguat dan penekan 
nama dan makna dari sebuah brand. 
c. Karakter  
Karakter mewakili tipe-tipe tertentu dari simbol sebuah 
brand. Karakter brand biasanya diperkenalkan melalui iklan dan 
bisa berwujud berbagai macam bentuk. 
d. Slogan 
Slogan merupakan frase singkat untuk 
mengkomunikasikan informasi deskriptif atau persuasif 
mengenai sebuah brand. Slogan merupakan alat branding yang 
kuat seperti nama karena keefisienannya dalam menyampaikan 
brand ke benak orang lain. Slogan dapat berfungsi sebagai 
pegangan orang lain untuk memahami sebuah brand dan 
menjadikan brand tersebut istimewa. 
e. Jingle 
Jingle dianggap sebagai slogan yang berbentuk musik 
sehingga dapat diklasifikasikan sebagai elemen brand. Biasanya 
jingle ditulis oleh penulis lagu profesional yang memiliki nada 






Pengemasan terdiri atas aktivitas mendesain dan 
memproduksi wadah atau pembungkus sebuah produk. Unsur-
unsur penting dalam pengemasan adalah dapat mengidentifikasi 
brand, memberikan informasi yang deskriptif dan persuasif, 
memfasilitasi transportasi dan perlindungan bagi produk, dapat 
disimpan di rumah dengan mudah, serta mempermudah 
konsumsi produk tersebut. (Keller, 1998:135-157) 
2. Personal brand 
Setiap orang memiliki brand. Brand yang terdapat dalam tiap 
individu adalah cerminan dari siapa kita dan apa yang kita yakini, yang 
secara nyata telah terungkap dari apa yang telah dilakukan dan bagaimana 
kita melakukan hal tersebut. Brand merupakan penghubung dari satu 
individu dengan individu lain dan koneksi dengan individu lain tersebutlah 
yang kemudian menjadi sebuah hubungan atau relationship. Gambaran 
mengenai bagaimana brand yang melekat dalam diri individu merupakan 
persepsi yang akan selalu diingat oleh orang lain. Sebagaimana persepsi 
akan berkembang dan menjadi semakin tajam melalui kontak yang 
berulang-ulang antara satu individu dengan individu lain, maka kemudian 
terbentuklah hubungan yang didasarkan pada sebuah personal brand. 
(McNally, 2004:7) 
Meskipun setiap orang memiliki brandnya sendiri, sebagian besar 
orang tersebut tidak menyadari brand yang dimiliki dan tidak 
16 
 
mengelolanya secara strategik, efektif, dan konsisten. Setiap orang harus 
mengambil alih kendali atas brand dan pesan-pesan yang disampaikan, 
karena hal tersebut mempengaruhi bagaimana orang lain memandangnya. 
Hal ini akan membantu seseorang untuk mampu berkembang dan 
membedakan diri dengan orang lain. Personal branding lebih dari sekedar 
memasarkan dan mempromosikan diri. Personal branding merupakan 
sintesis dari semua pengharapan, citra, dan persepsi yang diciptakan dalam 
pemikiran orang lain sewaktu mereka membaca atau mendengar nama 
seseorang. Personal brand yang dimiliki seseorang haruslah otentik, 
merefleksikan karakter yang sebenarnya, dan diciptakan berdasar nilai-
nilai yang dipegang oleh seseorang, keunggulan, keunikan, dan 
kepandaian orang tersebut. 
Banyak definisi mengenai personal branding dalam literatur-
literatur seperti (Peters, 1997; Hansen, 2007; Montoya, 2005a; McNally & 
Speak, 2003; Arruda, 2007) dalam buku Authentic Personal Branding: A 
New Blueprint for Building and Aligning a Powerful Leadership Brand, 
yaitu: 
- Sebuah persepsi atau emosi yang dirasakan oleh orang lain tentang diri 
- Sebuah refleksi tentang siapa kita dan kepercayaan kita melalui apa 
yang kita lakukan dan bagaimana kita melakukan hal tersebut 
- Menstimulasi persepsi mengenai nilai dan kualitas yang kita percayai 
- Mempengaruhi bagaimana orang lain memandang kita 
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- Sebuah image diri yang ingin ditunjukkan melalui apapun yang kita 
lakukan 
- Mengeliminasi kompetitor dan membuat kita unik dan lebih baik 
dibanding kompetitor 
Personal branding adalah kombinasi dari bagaimana seseorang 
menjabarkan dirinya ke orang lain dan bagaimana orang lain menjabarkan 
diri kita. Sebuah personal brand termasuk juga kehadiran diri seseorang di 
sosial medianya, konten apapun yang diproduksi, bagaimana cara 
berpakaian seseorang, bagaimana potongan rambutnya, aksen bahasanya, 
dan bahkan kendaraan yang dipakai termasuk kedalam personal brand. 
(Brown, 2014:6) 
Ada tiga komponen utama yang menentukan kekuatan dari sebuah 
personal brand, yaitu: 
a. Personal brand yang kuat itu khas 
Personal brand mulai menjadi kuat ketika individu memutuskan 
apa yang ia percayai dan kemudian ia bertekad untuk bertindak dengan 
dasar kepercayaan tersebut. Pada saat itulah seorang individu memisahkan 
diri dari kebanyakan individu lain. 
Membangun personal brand tidaklah sama dengan membangun 
citra (image). Personal brand tidak berarti menjual diri pada orang lain. 
Personal brand berasal dari pemahaman terhadap apa yang dibutuhkan 
orang lain, berkeinginan untuk memebuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut, 
dan mampu melakukan hal itu seraya tetap mempertahankan nilai-nilai 
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individu. Nilai-nilai individu tersebut tidak hanya akan mempengaruhi apa 
yang akan dipikirkan dan apa yang akan dirasakan tetapi juga akan 
mempengaruhi cara individu bertindak dan bertingkah laku.  
Nilai hidup inilah yang membedakan individu satu dengan individu 
lain, ketika orang mengamati tindakan kita mereka akan membuat 
penilaian mengapa kita melakukan hal tersebut. Penilaian ini kemudian 
menjadi persepsi mengenai diri kita yang tertanam dalam benak mereka. 
Semakin khas tindakan yang dilihat maka semakin tegas pula brand kita 
bagi mereka. Dengan kata lain, personal brand akan terhubung dan tumbuh 
menajadi makin kuat ketika mereka memusatkan perhatian pada upaya 
untuk memenuhi kebutuhan orang lain tanpa mengorbankan nilai-nilai 
dasarnya. 
b. Personal brand yang kuat itu relevan 
Bersifat khas bukan merupakan satu-satunya hal yang berarti bagi 
orang lain. Apa yang telah diperjuangkan haruslah relevan bagi mereka. 
Relevansi tersebut akan dimulai ketika seseorang percaya bahwa kita 
memahami dan memperhatikan apa yang dianggap penting. Personal 
brand akan menjadi semakin kuat setiap kali individu memperlihatkan 
bahwa apa yang dianggap penting bagi individu lain juga merupakan hal 
yang penting bagi kita. 
Membangun relevansi membutuhkan suatu keterampilan yang 
disebut berpikir terbalik. Bila individu ingin dianggap berharga bagi 
individu lain, maka individu tersebut harus keluar dari dunianya sendiri 
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dan memasuki dunia individu lain tersebut. Hal yang pertama yang perlu 
diperhatikan oleh individu adalah menentukan apa kebutuhan dan minat 
individu lain setelah itu harus menghubungkan kebutuhan dna minat 
tersebut dengan kekuatan dan kemampuan sendiri. 
Relevansi merupakan sebuah proses. Proses tersebut diawali oleh 
pertanyaan-pertanyaan berikut: a) Apa yang mereka inginkan? b) Apa 
yang mereka perlukan? c) Apa yang mereka hargai? d) Apa yang mereka 
harapkan?  
c. Personal brand yang kuat itu konsisten 
Komponen ketiga dalam membangun sebuah merek yang kuat 
adalah konsistensi. Maksud dari konsistensi ini adalah melakukan hal-hal 
yang khas dan relevan, kemudian melakukannya lagi, lagi, dan lagi. 
Sebagai sebuah brand, individu hanya akan memperoleh penerimaan, 
pengakuan, dan pemahaman dari individu lain untuk apa yang individu 
tersebut lakukan secara konsisten. Perilaku yang konsisten akan 
menegaskan brand seorang individu secara lebih jelas dan lebih ringkas 
dibanding dengan keahlian yang paling terlatih dan paling banyak 
dipraktekkan sekalipun. 
Dalam sebuah hubungan, konsistensi akan terbentuk dari dapat 
diandalkan atau tidaknya perilaku seseorang. Seiring dengan berjalannya 
waktu, orang mendapatkan pelajaran bahwa mereka boleh mempercayai 
seseorang bila mereka merasa perilaku konsisten yang dapat dipercaya dari 
kita. Tindakan kita sebelumnya telah mengarahkan mereka untuk 
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mempercayai bahwa kita dapat diandalkan dan kita diharapkan untuk 
memperlihatkan perilaku yang sama. Setiap kali kita berperilaku sesuai 
dengan apa yang diharapkan, maka kita akan meningkatkan kekuatan 
personal brand kita dalam pikiran mereka. (McNally, 2004:23-29) 
Peter Montoya dalam buku Authentic Personal Branding: A New 
Blueprint for Building and Aligning a Powerful Leadership Brand karya 
Hubert K. Rampersad mengatakan ada tiga kategori bisnis yang 
membutuhkan personal branding: (1) Independent service professionals 
(aktor, agensi, artis, atlit, penulis, penasehat hukum, konsultan, desainer, 
dokter gigi, dan sebagainya), (2) personal service business (pemilik gym, 
auto shops, toko-toko, dan sebagainya), (3) value-adding product sellers 
(dealer otomotif, toko buku, penerbit, toko kaset, retail, dan sebagainya). 
Mereka membutuhkan personal brand untuk mempengaruhi orang-orang 
penting yang berhubungan dengan usaha mereka. (Rampersad, 2009:4) 
Berikut adalah step-step untuk menciptakan personal branding 
menurut Nick Brown dalam bukunya How to Brand Your Personal 
Profile? A Story of Personal Branding: 
1. Menilai diri sendiri 
Dalam membangun personal brand, seseorang harus mengetahui 
kelebihan dan kelemahannya sendiri. Hal tersebut dilakukan untuk 





2. Tetapkan tujuan 
Untuk membangun personal brand, kita harus memutuskan sesuatu 
yang akan menjadi fokus dalam brand kita. Kita harus mengetahui apa 
yang ingin dicapai, bagaimana kita ingin dilihat oleh orang lain, dan dalam 
hal apa kita ingin dikenal oleh orang lain. 
3. Kembangkan personal branding di dunia maya 
Semua portal yang membawa nama kita dan terbuka untuk umum 
termasuk kedalam online brand kita, maka dari itu portal tersebut juga 
merepresentasikan kita dimata orang lain. Salah satu cara untuk mengaudit 
bagaimana portal online mempersepsikan kita adalah dengan mengetik 
nama kita ke situs pencarian Google dan melihat foto atau website apa 
yang muncul. 
Kita harus aktif dalam platform-platform yang sejajar dengan 
personal brand kita sekaligus untuk mempermudah orang lain untuk 
mencari informasi tentang diri kita. Kita dapat menggunakan platform 
berbasis kreatif seperti Instagram atau Pinterest atau platform yang lebih 
serius seperti LinkedIn dan Google+. (Brown, 2014:7-9) 
Personal branding menjelaskan suatu proses dimana seorang 
individual membuat mereka berbeda dan lebih menonjol dari yang lain 
dengan mengidentifikasikan dan mengartikulasikan nilai mereka, baik 
secara personal maupun profesional, kemudian menyebarkannya melalui 
berbagai macam platform dengan pesan dan image yang konsisten guna 
mencapai tujuan tertentu. (Brown, 2014:9) 
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“Kita adalah hasil dari bagaimana orang lain 
mempersepsikan kita. Meski begitu, kita mempunyai kontrol yang 
mutlak terhadap bagaimana orang lain akan mempersepsikan kita. 
Kita mempunyai kekuatan untuk memutuskan akan menjadi seperti 
apa diri kita dan memperlihatkan apa yang ingin kita perlihatkan 
pada khalayak luas. Itulah kekuatan dari personal branding.” 
(Brown, 2014:6) 
3. Media Sosial 
Media sosial mengalami perkembangan dalam dunia maya pada 
abad 21. Penggunaannya yang masif membuat media sosial mampu 
mengubah perilaku orang dan menjadi media untuk saling bertukar 
informasi. Media sosial tak hanya digunakan sebagai media untuk 
menjalin komunikasi, bersosialisasi, dan membentuk komunitas namun 
juga digunakan sebagai alat untuk eksistensi diri. 
Media baru memberikan dampak yang signifikan dalam 
perkembangan hidup manusia saat ini, dampak tersebut antara lain 
(Straubhaar, LaRose, dan Davenpor, 2012:4):   
1. Berubahnya industri 
Konvergensi media telah merubah industri media lama untuk 
bisa berkompetisi dengan media baru, misalnya dengan hadirnya 
Google, Apple, dan situs jejaring sosial. Apple mengeluarkan media 
streaming musik berbayar  iTunes yang kini mengalahkan industri 
musik lama yang masih menggunakan CD atau DVD, Google 
mempermudah akses manusia untuk memperoleh informasi dan kini 
mendominasi media periklanan, dan jejaring sosial seperti Facebook, 
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Twitter, dan Instagram yang mempermudah jejaring sosial manusia di 
dunia maya. 
2. Berubahnya gaya hidup 
Munculnya media baru merubah pola konsumsi media di 
masyarakat. Media-media konvensional kini tergantikan oleh kehadiran 
gadget-gadget canggih dengan berbagai  fungsi yang ada di dalamnya, 
dari fungsi komunikasi, hiburan, edukasi, hingga eksistensi diri dapat 
dilakukan dengan mudah melalui smartphone dan komputer. Adanya 
media baru ini membuat media-media konvensional melakukan 
konvergensi, koran dan majalah kini mempunyai websitenya sendiri, 
stasiun televisi kini mempunyai akun Youtube untuk mengunggah 
kembali program yang telah ditayangkan agar penikmatnya dapat 
menyaksikannya kembali melalui streaming video, dan industri 
periklanan mulai cerdik untuk menyisipkan produk mereka di situs 
jejaring sosial seperti Youtube, Facebook, Twitter dan Instagram. Situs 
jejaring sosial itu pulalah yang kemudian mengubah cara manusia 
membuktikan eksistensi diri mereka. Mereka membangun brand image 
yang ditampilkan secara sengaja dalam tiap post di akun jejaring sosial 
mereka. 
Dalam jurnal berjudul “Social Network Sites: Definition, History, 
and Scholarship” karya Danah M. Boyd dan Nicole B. Elison ini 
mendefinisikan media sosial sebagai layanan berbasis web yang 
memungkinkan individu untuk (Boyd, 2007:3): 
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1. Membangun profil publik atau semi publik dalam sistem yang tanpa 
batas 
2. Mengartikulasi daftar pengguna lain dengan siapa mereka berbagi 
sambungan (connection) 
3. Melihat dan melintasi daftar koneksi mereka dan yang dibuat oleh 
orang lain dalam suatu sistem. Sifat dan pemberian nama koneksi ini 
dapat bervariasi dari situs ke situs 
Danah M. Boyd dan Nicole B. Elison juga menambahkan bahwa 
media sosial ini merupakan suatu hal yang unik, karena media sosial 
memungkinkan pengguna untuk mengartikulasi dan membuat orang lain 
melihat jaringan sosial mereka. Hal ini mengakibatkan hubungan antara 
individu-individu yang terbangun dengan nyata, dan membuat hubungan 
yang laten bagi para pengguna yang saling kenal di dunia offline. Pada 
banyak pengguna media sosial besar, peserta tidak selalu “ber-
networking” atau bertemu orang-orang baru. Sebagai gantinya, mereka 
berkomunikasi dengan orang-orang yang sudah menjadi bagian dari 
jaringan sosial mereka. (Boyd, 2007:3) 
Menurut Zarella (2010:53-54), media sosial terdiri dari: 
a. Blogs 
Blog merupakan sebuah jurnal online yang dapat digunakan secara 
personal maupun untuk kebutuhan perusahaan. Blog sendiri hadir dalam 
berbagai macam website, misalnya Blogspot, Tumblr, Wordpress, dan 
25 
 
sebagainya. Individu dapat memposting berbagai hal di blog, mulai dari 
informasi, gambar, video, dan link untuk menuju website lain. 
b. Microblogs 
Microblogs merupakan format blog yang mempunyai keterbatasan 
karakter dalam memposting. Salah satu contoh dari microblogs adalah 
Twitter, dimana pengguna hanya dapat menulis sebanyak 140 karakter tiap 
post. Meskipun terbatas pada 140 karakter, namun pengguna dapat berbagi 
pikiran, aktivitas, dan informasi kepada followers mereka. 
c. Social networks 
Social networks merupakan sebuah website dimana individu dapat 
terkoneksi dengan individu lain. Ada banyak sekali social networks mulai 
dari tahun 90an ketika MySpace dan Friendster berjaya hingga pada awal 
tahun 2000an dengan munculnya raksasa social networks terbesar hingga 
saat ini Facebook. Setelah kemunculan Facebook,ada pula Twitter, Path, 
dan sebagainya. Fungsi utama dari social networks adalah menjadi media 
sosialisasi dan berbagi antar individu. 
d. Media-sharing site 
Media-sharing site adalah sebuah website yang memungkinkan 
pengguna menciptakan dan mengunggah konten multimedia. Misalnya 
YouTube yang memungkinkan penggunanya mengunggah video, atau 




Menurut Shirky (2008) media sosial dan perangkat lunak sosial 
merupakan alat untuk meningkatkan kemampuan pengguna untuk berbagi 
(to share), bekerja sama (to co-operate) di antara penggguna dan 
melakukan tindakan secara kolektif yang semuanya berada di luar 
kerangka institusional maupun organisasi. Sedangkan menurut Van Dijk 
(2013) media sosial adalah platform media yang memfokuskan pada 
eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam beraktivitas 
maupun berkolaborasi. Karena itu media sosial dapat dilihat sebagai 
medium (fasilitator) online yang menguatkan hubungan antarpengguna 
sekaligus sebagai sebuah ikatan sosial. Menurut Rulli Nasrullah, media 
sosial adalah medium di internet yang memungkinkan pengguna 
merepresentasikan dirinya maupun berinterakasi, bekerja sama, berbagi, 
berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial secara 
virtual. (Nasrullah, 2015:11) 
Media sosial merupakan salah satu platform yang muncul di media 
siber. Karena itu, melihat media sosial yang ada tidak jauh berbeda dengan 
karakteristik yang dimiliki oleh media siber. Meski karakteristik media 
siber bisa dilihat melalui media sosial, media sosial memiliki beberapa 
karakteristik khusus yang tidak dimiliki oleh beberapa jenis media siber 
lainnya. Ada batasan-batasan dan ciri khusus tertentu yang hanya dimiliki 
oleh media sosial dibanding media lainnya. Karakteristik media sosial 
tersebut adalah: a) Jaringan (network), b) Informasi (information), c) Arsip 
(archive), d) Interaksi (interactivity), e) Simulasi sosial (simulation of 
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society), f) Konten oleh pengguna (user-generated content). (Nasrullah, 
2015: 16) 
Instagram dan juga media sosial lain mempunyai jaringan yang 
sangat luas, jaringan yang luas tersebut membuat banyak pengguna dapat 
mengakses Instagram dalam waktu bersamaan. Tercatat bahwa dalam satu 
menit terdapat 67 ribu foto yang diunggah secara bersamaan di Instagram. 
Di Indonesia sendiri sebanyak 32% dari jumlah populasinya mempunyai 
akun Instagram dan aktif menggunakannya. 
Instagram pertama kali berdiri pada tahun 2010 oleh perusahaan 
Burbn, Inc. dengan Kevin Systrom dan Mike Kriegeryang sebagai CEO. 
Kevin dan Mike kemudian memfokuskan Instagram pada foto, komentar, 
dan like untuk setiap foto yang diunggah. Like pada foto kemudian akan 
mempengaruhi kepopuleran foto tersebut, apalagi terdapat fitur discover 
yang memuat foto-foto yang memiliki jumlah like yang banyak sehingga 
tak jarang pengguna dapat menemukan pengguna-pengguna lain yang 
mungkin berafiliasi dengan followers dan following akun tersebut. 
Jika like mempengaruhi kepopuleran sebuah foto, maka jumlah 
followers dan following mempengaruhi kepopuleran sebuah akun 
Instagram. Sebuah akun dapat memiliki followers sebanyak puluhan ribu 
hingga jutaan. Akun-akun individu yang memiliki followers puluhan ribu 
itulah yang disebut sebagai celebgram.  
Tak hanya memungkinkan pengguna untuk megambil foto dan 
berbagi foto, Instagram juga memberikan filter yang dapat diaplikasikan 
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langsung pada foto yang ingin diunggah. Pada perkembangannya, 
Instagram menambahkan fitur video yang dapat diunggah dengan durasi 
maksimal 15 detik yang kemudian diperbaharui lagi pada awal tahun 2016 
dengan memperpanjang durasi unggahan video menjadi maksimal 60 
detik. 
4. Celebgram 
Selebriti adalah sebuah konstruk kebudayaan yang rumit. Dalam 
bahasa populer, selebriti berarti seseorang yang terkenal. Selebriti juga 
dapat merujuk pada sesuatu atau suatu fenomena kebudayaan. Graeme 
Turner dalam jurnal “To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter” 
mengungkapkan ada tiga pengertian dari selebriti: (1) selebriti sebagai 
seseorang yang merepresentasikan masyarakat umum dan sebagai 
seseorang yang diperbincangkan oleh masyarakat, (2) sebuah proses 
dimana seseorang kemudian berubah menjadi suatu komoditas, dan (3) 
sebuat aspek kultural yang secara terus menerus diukir dan dirumuskan. 
Salah satu penggunaan kata selebriti yang pertama adalah oleh 
Richard Hooker pada tahun 1600 dimana ia menggunakan kata celebrity 
untuk mengacu pada “suatu kondisi dimana seseorang dipuji secara 
berlebih atau banyak dibicarakan oleh masyarakat”. Definisi itu kemudian 
dikembangkan lagi oleh Matthew Arnold, seorang pengarang puisi pada 
tahun 1838, dimana ia menambahkan catatan bahwa selebriti adalah public 
person. Public person ini berarti seseorang yang dikenal oleh banyak 
orang. (Leslie, 2011:2) 
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Menurut metafora dramaturgi Erving Goffman, seseorang dapat 
menjadi selebriti atas bantuan orang lain. Praktisi selebriti menyajikan 
image diri yang terlihat asli dan personal yang sesuai dengan ekspektasi 
fans mereka sembari menjaga hubungan yang dekat dengan fans mereka. 
Theresa Senft mengartikan micro-celebrity sebagai suatu teknik 
yang dilakukan seseorang dengan melibatkan orang lain untuk menaikkan 
popularitas mereka di Web melalui teknologi seperti video, blogs, dan 
situs jejaring sosial lain. (Senft, 2008:25) 
Micro-celebrity melihat teman-teman atau pengikut (followers) 
mereka sebagai fan base, mengakui bahwa mendapatkan popularitas 
adalan tujuan mereka, mengatur fan base mereka dengan menggunakan 
berbagai macam cara, dan membangun image mereka sehingga dapat 
dikonsumsi dengan mudah oleh orang lain. 
 Dengan adanya berbagai macam media sosial saat ini, micro-
celebrity  menjadi hal yang kian lumrah dan banyak dijumpai. Media 
seperti Facebook, Twitter, Youtube, Blog, dan Instagram menjadi platform 
yang sangat mudah digunakan bagi orang-orang yang ingin membuktikan 
eksistensinya. Melihat masyarakat di era global saat ini, banyak orang 
lebih banyak menghabiskan waktu mereka untuk “berada” di sosial media, 






5. Teori Kebutuhan Maslow 
Abraham Maslow seorang ahli psikologi menggolongkan 
kebutuhan manusia yang disebut sebagai hierarki kebutuhan. Maslow 
menunjukkannya dalam 5 tingkatan yang berbentuk piramid. Manusia 
umumnya memulai dorongan kebutuhan tersebut dari tingkatan paling 
bawah. Hierarki Kebutuhan Maslow, dimulai dari kebutuhan biologis 
dasar sampai motif psikologis yang lebih kompleks. Motif psikologis 
tersebut akan dinilai penting dan menjadi sesuatu yang sangat dibutuhkan 
ketika kebutuhan dasar terpenuhi. 
Berikut merupakan Hierarki Kebutuhan Maslow yang diurutkan 
dari piramida terbawah hingga teratas: 
a. Kebutuhan fisiologis (rasa lapar, rasa haus, dan sebagainya) 
b. Kebutuhan rasa aman (merasa terlindungi dan jauh dari bahaya) 
c. Kebutuhan akan rasa cinta dan rasa memiliki (berhubungan dengan 
orang lain, diterima, dan perasaan memiliki) 
d. Kebutuhan akan penghargaan (berprestasi, berkompetensi, dan 
mendapatkan dukungan serta pengakuan) 
e. Kebutuhan aktualisasi diri (kebutuhan kognitif yang meliputi 
mengetahui, memahami, dan menjelajahi; kebutuhan estetik yang 
meliputi keserasian, keteraturan, dan keindahan; dan kebutuhan 




Kebutuhan aktualisasi diri inilah yang kemudian mendasari 
banyaknya pengguna dunia maya memiliki akun di bermacam jejaring 
sosial. Keinginan individu untuk menjadi eksis dan “berarti” membuat 
beberapa diantaranya mengaktualisasikan diri mereka melalui jejaring 
sosial Instagram, sehingga muncullah persona yang disebut sebagai 
selebritis Instagram atau selebgam. 
Kebutuhan akan aktualisasi diri adalah kebutuhan yang hanya dapat 
terpenuhi setelah semua kebutuhan terpenuhi. Aktualisasi diri adalah suatu 
kebutuhan psikologis untuk menumbuhkan, mengembangkan, dan 
menggunakan kemampuannya untuk menjadi diri sendiri sesuai dengan 
kemampuannya. Dalam penelitian ini salah satu cara untuk memenuhi 
kebutuhan aktualisasi diri adalah dengan memanfaatkan media sosial 
Instagram. Dengan mengaktualisasikan diri melalui media sosial Instagram 
maka seorang individu juga sekaligus membangun personal brand. 
 
F. Definisi Konseptual dan Operasional 
1. Definisi Konseptual 
Definisi konseptual adalah penarikan batasan yang menjelaskan 
suatu konsep secara singkat, jelas, dan tegas (Chourmain, 2008:36). 
Menurut Singarimbun dan Effendi (1995:32), definisi konseptual adalah 
definisi yang dipakai oleh peneliti untuk menggambarkan secara abstrak 
suatu fenomena sosial atau alami. 
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Berdasarkan penjabaran tersebut dapat dikemukakan definisi 
konseptual yang sesuai dengan penelitian ini. Definisi tersebut adalah 
sebagai berikut: 
1. Personal branding @dianrizkita melalui media sosial Instagram 
a. Personal Branding: kombinasi dari bagaimana seseorang 
menjabarkan dirinya ke orang lain dan bagaimana orang lain 
menjabarkan diri kita. Sebuah personal brand termasuk juga 
kehadiran diri seseorang di sosial medianya, konten apapun yang 
diproduksi, bagaimana cara berpakaian seseorang, bagaimana 
potongan rambutnya, aksen bahasanya, dan bahkan kendaraan yang 
dipakai termasuk kedalam personal brand. (Brown, 2014:6) 
b. Media sosial: alat untuk meningkatkan kemampuan pengguna 
untuk berbagi (to share), bekerja sama (to co-operate) di antara 
penggguna dan melakukan tindakan secara kolektif yang semuanya 
berada di luar kerangka institusional maupun organisasi (Nasrullah, 
2015:11). 
c. Instagram: sebuah aplikasi berbagi foto yang memungkinkan 
pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan 
membagikannya ke teman sesama pengguna. 
(id.wikipedia.org/instagram/)  
2. Persepsi followers @dianrizkita 
a. Persepsi: pengalaman tentang obyek, peristiwa, atau hubungan 
yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan 
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pesan. Atkinson dan Hilgard dalam buku mengemukakan bahwa 
persepsi adalah proses menafsirkan dan mengorganisasikan pola 
stimulus dalam lingkungan dan tidak terjadi secara otomatis 
(Marliani, 2010: 188-189). 
b. Followers: sebutan untuk pengguna Instagram yang mengikuti 
sebuah akun Instagram. Followers @dianrizkita adalah individu-
individu pemilik aku Instagram yang bersedia mengikuti akun 
Instagram @dianrizkita. 
 
2. Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah penarikan batasan yang lebih 
menjelaskan ciri-ciri spesifik yang lebih substantive dari suatu konsep. 
Tujuan dari definisi operasional ini adalah agar peneliti dapat mencapai 
suatu alat ukur yang sesuai dengan hakikat variabel yang sudah 
didefinisikan konsepnya (Chourmain, 2008:36). Menurut Sugiyono 
(2004:31) definisi operasional adalah penentuan konstruk sehingga 
menjadi variabel yang dapat diukur. Sehingga, dapat ditarik kesimpulan 
bahwa definisi operasional adalah penunjuk untuk mengukur suatu 
variabel. 
a. Personal Branding @dianrizkita melalui Media Sosial Instagram 
Dalam penelitian ini, @dianrizkita membangun personal branding 
melalui postingan foto, video, dan caption di akun Instagramnya. 
Dalam hal ini, kekuatan personal branding @dianrizkita akan diukur 
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dengan tiga aspek yang menentukan kekuatan sebuah personal branding 
menurut McNally (2004), yaitu: 
1. Kekhasan 
Personal brand berasal dari pemahaman terhadap apa yang 
dibutuhkan orang lain, berkeinginan untuk memebuhi kebutuhan-
kebutuhan tersebut, dan mampu melakukan hal itu seraya tetap 
mempertahankan nilai-nilai individu. Nilai hidup inilah yang 
membedakan individu satu dengan individu lain, ketika orang 
mengamati tindakan kita mereka akan membuat penilaian mengapa 
kita melakukan hal tersebut. Penilaian ini kemudian menjadi persepsi 
mengenai diri kita yang tertanam dalam benak mereka. Semakin 
khas tindakan yang dilihat maka semakin tegas pula brand kita bagi 
mereka. Dengan kata lain, personal brand akan terhubung dan 
tumbuh menajadi makin kuat ketika mereka memusatkan perhatian 
pada upaya untuk memenuhi kebutuhan orang lain tanpa 
mengorbankan nilai-nilai dasarnya. 
2. Relevansi 
Relevansi tersebut akan dimulai ketika seseorang percaya 
bahwa kita memahami dan memperhatikan apa yang dianggap 
penting. Personal brand akan menjadi semakin kuat setiap kali 
individu memperlihatkan bahwa apa yang dianggap penting bagi 





Maksud dari konsistensi ini adalah melakukan hal-hal yang 
khas dan relevan, kemudian melakukannya lagi, lagi, dan lagi. 
Perilaku yang konsisten akan menegaskan brand seorang individu 
secara lebih jelas dan lebih ringkas dibanding dengan keahlian yang 
paling terlatih dan paling banyak dipraktekkan sekalipun. 
Guna memperjelas kekuatan personal branding melalui tiga aspek 
tersebut, penulis kemudian menjabarkan poin-poin khas, relevan, dan 
konsisten tersebut kedalam bulir-bulir pertanyaan yang diberikan 
kepada @dianrizkita guna mengetahui personal branding seperti apa 
yang ingin ia bangun melalui postingan foto, video, dan caption di akun 
Instagramnya. 
b. Persepsi followers @dianrizkita 
Dalam penelitian ini, penulis menelaah persepsi followers 
terhadap personal branding yang dibangun oleh @dianrizkita melalui 
postingan foto, video, dan caption di akun instagramnya. Guna 
mengetahui persepsi followers, maka dibuatlah bulir-bulir pertanyaan 
yang telah diolah dari hasil interview dengan @dianrizkita. Melalui 
jawaban atas pertanyaan-pertanyaan tersebut maka dapat diperoleh data 













Penulis mencari tahu personal branding seperti apa yang Dian bangun 
di akun Instagramnya dengan melakukan wawancara. Pertanyaan wawancara 
didasarkan pada tiga elemen yang menentukan kuatnya sebuah personal brand 
yang dikemukakan oleh McNally (2004), yaitu kekhasan, relevansi, dan 
konsistensi. 
Personal branding yang Dian bangun di akun Instagramnya kemudian 
diamati dan diterima oleh followers. Followers kemudian mempersepsikan 
personal branding seperti apa yang ingin Dian bangun dan sampaikan melalui 
unggahan di akun Instagramnya. 
Followers @dianrizkita sebagai objek penelitian diambil dari followers 
yang bersedia untuk mengisi kuesioner online yang diunggah di akun 
Instagram @dianrizkita. Kuat tidaknya personal brand Dian dideterminasi 
berdasarkan tiga elemen yang menentukan kuatnya sebuah personal brand, 
yaitu khas, relevan, dan konsisten (McNally, 2004). Personal brand yang 
telah dibangun oleh Dian kemudian dipersepsikan oleh followers yang akan 






Khas Relevan Konsisten 
37 
 
H. Metodologi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini merupakan penulisan deskriptif. Penelitian 
deskriptif hanyalah memaparkan situasi atau peristiwa. Penelitian ini tidak 
mencari atau menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis atau 
membuat prediksi. 
Penelitian deskriptif ditujukan untuk: 
1) Mengumpulkan informasi aktual secara rinci yang melukiskan gejala 
yang ada 
2) Mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi dan praktek-praktek 
yang berlaku 
3) Membuat perbandingan atau evaluasi 
4) Menentukan apa yang dilakukan orang lain dalam menghadapi 
masalah yang sama dan belajar dari pengalaman mereka untuk 
menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan datang. 
Ciri lain dari metode deskriptif adalah titik berat pada observasi 
dan suasana alamiah (naluriah setting). Peneliti bertindak sebagai 
pengamat, ia hanya membuat kategori perilaku, mengamati gejala, dan 
mencatatnya dalam buku observasinya.  
2. Metode Penelitian 
Metode yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini adalah 
metode kombinasi (mixed method). Menurut Cresswell (2009) metode 
kombinasi adalah adalah pendekatan dalam penelitian yang 
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mengkombinasikan atau menghubungkan antara metode penelitian 
kuantitatif dan kualitatif dimana metode ini mencakup landasan filosofis, 
menggunakan pendekatan kualitatif dan kuantitatif, dan 
mengkombinasikan kedua pendekatan kualitatif dan kuantitatif dalam 
suatu penelitian (Sugiyono, 2013:404). 
Penelitian ini dilakukan dengan metode survey dan wawancara. 
Pendekatan survey memiliki ciri khas yang ditunjukkan dari jumlah 
sampel yang dijadikan sasaran pengamatan cukup besar, dan cara 
pengumpulan datanya dilakukan dengan menggunakan angket/kuesioner 
(Suyanto, dkk, 2005:41). Dalam penelitian ini penulis meneliti mengenai 
persepsi followers terhadap personal branding @dianrizkita melalui 
postingan foto, video, dan caption di akun Instagramnya. Sedangkan 
wawancara dilakukan guna mengetahui personal branding seperti apa yang 
sedang dibangun oleh @dianrizkita. 
3. Lokasi Penelitian 
Penelitian dilakukan di Kota Surakarta dan juga melalui akun 
Instagram @dianrizkita. 
4. Populasi dan Sampel 
a. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek 
atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 2009:80). 
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Dalam penelitian ini, populasi yang diambil adalah keseluruhan 
followers dari akun @dianrizkita yang berjumlah 17.300 (2 Agustus 
2016). 
 
b. Sampel  
Sampel adalah sebagian wakil dari populasi yang diteliti. 
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2009:81) 
Dalam penelitian ini teknik sampling yang digunakan adalah 
sensus atau sampel jenuh. Sampel jenuh termasuk dalam teknik 
pengambilan sampel non-probability dimana teknik pengambilan 
sampel ini memberikan kesempatan yang sama bagis etiap unsur 
populasi untuk dipilih menjadi sampel. 
Adapun sampel yang digunakan untuk penelitian ini adalah 
followers akun @dianrizkita yang menyetujui untuk mengisi angket 
melalui website Google Drive dalam periode 2 Agustus 2016 – 9 
Agustus 2016. Angket diunggah pada laman akun Instagram 
@dianrizkita. 
 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah cara-cara yang ditempuh dan alat-
alat yang digunakan oleh peneliti dalam mengumpulkan data. Pada 
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penelitian ini peneliti menggunakan dua cara pengumpulan data, yaitu 
kuesioner dan wawancara. 
a. Kuesioner 
Kuesioner adalah pertanyaan terstruktur/sistematis yang 
diajukan pada banyak orang guna mendapat jawaban yang dapat 
dicatat, diolah, dan dianalisis oleh peneliti. Neuman dalam buku 
Metode Penelitian Kuantitatif karangan Prasetyo dan Jannah (2012) 
menyebutkan kuesioner adalah sebuah instrumen yang digunakan 
untuk mengukur variabel. 
Kuesioner yang dibuat oleh peneliti adalah online self 
administered questionnaire atau kuesioner yang diisi sendiri oleh 
responden secara online. Online self administered questionnaire 
dipilih guna memudahkan peneliti untuk mendapatkan sample yang 
berada di wilayah yang berbeda dengan peneliti. Kuesioner akan 
dibuat dengan menggunakan aplikasi Google Drive dimana hasil dari 
setiap kuesioner akan langsung masuk ke akun Google Drive dan 
email peneliti. Link kuesioner tersebut disebarkan melalui akun 
Instagram @dianrizkita selama satu minggu. 
Jenis kuesioner yang disebar adalah closed answer questionnaire 
atau kuesioner tertutup. Dalam kuesioner ini responden dapat memilih 
satu atau lebih kemungkinan-kemungkinan jawaban yang telah 
disediakan. Tujuan peneliti memilih kuesioner tertutup adalah agar 
lebih mudah menyeragamkan jawaban dari responden. 
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Selain closed ended questionnaire, penulis juga melakukan open 
ended questionnaire. Open ended questionnaire ini digunakan sebagai 
kontrol atas jawaban dari closed ended question. 
b. Wawancara 
Dalam teknik ini ada dua macam teknik pedoman wawancara, 
yaitu wawancara terstruktur dan tidak terstruktur. Pada penelitian ini 
penulis menggunakan wawancara terstruktur untuk mengetahui 
personal branding dari celebgram. Dalam wawancara terstruktur, 
peneliti sudah menyiapkan pertanyaan-pertanyaan yang akan 
diberikan kepada narasumber. 
 
6. Teknik Analisis Data 
Setelah data penelitian dikumpulkan, maka peneliti akan melakukan 
analisis dari data yang telah terkumpul. Berikut adalah tahap-tahap analisis 
data yang dilakukan: 
a. Data Coding 
Data coding merupakan suatu proses penyusunan secara 
sistematis data mentah ke dalam bentuk yang mudah dibaca oleh mesin 
pengolah data. (Prasetyo, Jannah, 2012:171) 
Dalam proses coding, simbol-simbol yang ada pada kuesioner 
akan diubah menjadi kode angka. Pemberian kode ini akan 
diberlakukan untuk pertanyaan-pertanyaan yang mempunyai jawaban 
dengan skala likert, dimana Sangat Setuju mempunyai nilai paling 
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tinggi yaitu 4, Setuju mempunyai nilai 3, Tidak Setuju memiliki nilai 2, 
dan Sangat Tidak Setuju memiliki nilai 1. 
b. Data Entering 
Data entering adalah memindahkan data yang telah diubah 
menjadi kode ke dalam mesin pengolah data. Peneliti melakukan data 
entering dengan membuat coding sheet yang kemudian akan 
dimasukkan kedalam sistem pengolah data statistik SPSS. 
c. Data Cleaning 
Data cleaning adalah memastikan bahwa seluruh data yang telah 
dimasukkan kedalam mesin pengolah data sudah sesuai dengan data 
yang sebenarnya. 
d. Data Output 
Data output adalah hasil pengolahan data. Output dari data yang 
telah diolah akan disajikan dengan tabel dan grafik. 
e. Data Analyzing 
Setelah seluruh proses pengolahan data dilakukan maka peneliti 
menganalisa data yang telah dikeluarkan. Teknik analisis yang akan 
digunakan adalah analisis bivariat. Peneliti menggunakan analisis 
bivariat karena dalam penelitian ini terdapat dua variabel dimana satu 
variabel mempengaruhi variabel yang lain. 
 
